Olutmainokset 60-luvun alkoholipoliittisen diskurssin ilmentäjinä by Soikkeli, Mari


















Tutkielmani käsittelee alkoholimainontaa alkoholidiskurssien ilmentäjänä 60-luvun Suomessa. Keskityn erityisesti olutmainontaan.
Tutkimusajankohtani on käsitteellinen vuosikymmen. Se alkaa vuodesta 1958, jolloin holhoavasta ostajaintarkkailusta luovuttiin ja päättyy
vuoteen 1973, jolloin alkoholimainosten taustakuvitus kiellettiin. Tänä aikana uusi alkoholilainsäädäntö ehti astua voimaan 1969 ja keskiolut
vapautettiin ruokakauppoihin. Tutkimusajanjaksoni aikana alkoholimainonnasta ehdittiin antaa kolmet ohjeet.
Konkreettisena lähtökohtanani toimii huomio, että alkoholista ylipäätään puhuttiin 60-luvulla. Tutkielmassani erittelen niitä tahoja ja
instituutioita, jotka alkoholista puhuivat ja jotka varastoivat ja levittivät puhuttua. Alkoholimainoksia analysoidessani selvitän mitä diskursseja
pitkin vallankäyttö pääsi tunkeutumaan kaikkialle. Diskurssilla tarkoitan tiettyä kirjoitetun kielen ja puheen julkilausuttua kokonaisuutta. Pertti
Alasuutari käyttää tästä asiasta termiä puheavaruus. Olen keskittynyt alkoholimainonnan – erityisesti olutmainonnan – ja sen sääntelyn välisen
vuorovaikutussuhteen tarkasteluun. Teen myös vertailua 60- ja 50-lukujen alkoholipoliittisten diskurssien välillä.
Tulkitsin alkoholimainoksia osin semioottisen kuvan lukemisen avulla, osin omien tulkintojeni pohjalta. En käyttänyt analysoinnissa mitään
tiettyä semioottista mallia tai sisällönanalyysia. Järjestelin ja luokittelin 1200 alkoholimainosta erilaisiin ryhmiin tutkielmassani esiintyvien
teemojen mukaan.
60-luvulla tapahtui yleisen alkoholidiskurssin murros verrattuna aikaisempaan vuosikymmeneen. 50-luvulla puhe suomalaisten poikkeavasta
kansanluonteesta alkoholinkäytön yhteydessä, ja alemmuudentuntoinen omakuva leimasivat julkista puhetta. 60-luvulla suomalaisten ei enää
uskottu olevan alkoholinkäytössään parantumattomasti vajaita, vaan lähtökohtaisesti yhtä hyviä kuin eurooppalaiset. Suomalaisten ja alkoholin
välinen suhde arkipäiväistyi. 60-luvulla ei enää turvauduttu pelkästään valistaviin mainoksiin, vaan uskottiin tavallisen mainonnan keinoin
suoritettavan asenne- ja tapakasvatuksen tehokkuuteen. Negatiivisesta vallankäytöstä; kielloista, rajoituksista ja esteistä luovuttiin ja siirryttiin
positiiviseen vallankäyttöön; eri toimijoiden välisiin kamppailuihin, tottelemisiin ja vastarintaan. Alkoholimainonnan sääntelyn avulla mainontaa
uskottiin voitavan kontrolloida siten, että vain hyväksyttäviä aineksia pääsisi suodattumaan kuviin.
Michel Foucaultin mukaan diskurssilla on kaksoisluonne. Se ei ole täysin alisteinen vallankäytölle tai sitä vastassa. Diskurssi voi olla vallan
väline ja voima, mutta samalla myös este, vastarintapesäke ja lähtökohta päinvastaisen strategian ajamiseksi. Samalla, kun alkoholimainonta
tuntui toimivan vallankäytön täydellisenä kanavana, kehittyi mainonnan diskursseissa vastarintaa sääntelyvaltaa kohtaan. Tämä vastarinta
koettiin olutmainonnan villiintymisenä, vaarallisten aineksien mukaantulona ja suggeroivana mainontana. Mainoskuvissa ryhdyttiin näyttämään
yhä nuorempia alkoholinkäyttäjiä, yhä intiimimmeissä tilanteissa. Oluen alkoholipitoisuuttakin korostettiin – mitä vahvempi sen parempi.
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Pro Gradu valmistuu osana prof. Matti Peltosen johtamaa Alkoholitutkimussäätiön rahoittamaa projektia Valvonnasta hallintaan.
